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4.お 才)り占こ
i.は じ め に
私た ちが店舗 に入 り、買物 をす る過程 で感 じる刺激 には、店 内の インテ リアや雰囲気、流
れて いる音楽 、店員 の対応 、商up[1の陳列 など様 々な ものがある。 この よ うな店舗刺激が消 費
者に与 える影響 を探 る研究 は、「店舗環境研?tai」の分野で大変蓄積 が多い。 目的変数別 に簡単
に整理す ると、主に知覚(知 覚品質、価格への知覚な ど)、買物行動(滞 在 時間、情報探索 な
ど)、購買行動(購 買意図 、購 翼行動 な ど)、満足 ・ロイヤルテ ィ(愛 顧 も含む)な どの研究
が ある。
その 中で 、店舗刺激 が店舗 への ロイヤルテ ィに与 える影響 につ いて は、 「ス トア ・ロイヤル
テ ィ研究」 の分野 で も、数 多 くの研究 が蓄積 されている。清 水(2004)によると、小売店 に
焦点 をあてた もの と消 費.者に焦 点 をあて た ものがあ るが、前者の研究(ロ イヤル テ ィ向.上に
貢献す る店舗属性 に着 目 した研究)が 、店舗刺 激がス トア ・ロイヤルテ ィに与 える影響 に該
当す る。
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この よ うに、店舗環 境研究 とス トア ・ロイヤル テ ィ研 究 の主に2つ の分野 で多 くの研 究 が
行 われてい るが、問題 もある。それは各分野で個別 に研究 が進め られてい るため、扱 われ る
店舗属 性に偏 りがみ られ ることで ある。店舗 環境研究 の分蝿 でxfと な る属性 は雰囲気 や店
員 などの要素が多 く、晶揃 え、価格 、立地 な どの小売 ミックスに関す る要素が少ない 。逆 に
ス トア ・ロイヤルテ ィ研究の.分野 は小売 ミック ス要素 が喋;心であ り、雰囲気 について扱 って
い る場合で も、 どのよ うな雰囲気か に言及 した研 究 が多いとは言 えない。
そ こで本稿 では、店舗環境研究 とス トァ ・ロイヤル テ ィ研究 の2つ の分野 を統合す る こと
で各領域の偏 りを補完 し、店舗 に対す るロイヤル テ.イを向上 させ るの に有効 な店舗属 性 を レ
ビュー して導出 して い く。そ して.ストァ ・ロイヤル テ ィの向上に はどの ような店舗 コ ミュニ
ケ 一ーシ ョンが必要 なのか を検討す る ことに したい。
2.ロ イヤ ル テ ィ とバ トロネ ー ジの概 念 整 理
まず、 ロイヤル テ ィとバ トロネー ジの各概念 につ いて整理 を行 うこととする。 ロイヤルテ
ィにつ いては多 くの研究.者が定義 してい るため.、先行研究か ら代表的なi論 を簡単 に概 観 し、
本稿 にお けるロイヤル テ ィ概念 を規 定 す る。 その際 、バ トロネージにつ いて も整理 して いき
たい。
ちなみに本稿では、店舗 に対す るロイヤル テ ィを 「ス トア ・ロイヤル テ ィ」、ブ ラン ド・ロ
イヤル テ ィを 「ロ.イヤル テ ィ」 と表 記す る。同様 に店舗 に対 す るバ トロネージを 「ス トア ・
バ トロネージ」、バ トロネ ージ全般 を 「バ トロネー ジ.」と表記す る。 また、「店舗」は小売 と
サービ.ス.の両方 を含 めるもの とする。
z-iロ イヤ ル テ ィ概 念
Day(1969)によると、 ロイヤルテ ィには態度的 ロイヤル テ ィと行動的 ロ イヤルテ ィの2つ
の側 面が ある。 しか し小野(2002)や久保 田(2003)が指摘す るように、研究の初期段 階で
は主 に行動的側面 をロイヤル テ ィだと捉 えていた。1970年代 に.入ると態度的側面 を取 り入れ
た研 究 が増 加 し始 め、態度 と行動 の 両面 の視 点 で定 義 を ま とめ たの がJacobyandKyner
(1973)である。その内容 はr① ある意思決 定ユニ ッ トに よって、②長期 にわたって表現 され
る、③...一.・連の ブラン ドの中か らiつ も しくは複数 のブ ラ ン ドに対 して 、④ ラ ンダムで はな く
偏 向的 な、⑤購 買な どの行動的反応で ある。そ してそれ は、⑥(意 思決定 、評価 な どの)心
理 的プ ロセスの関数である。」 とい うもので あり、多 くの研究者が引用す る定義 となった。
そ こに相対的態度 の概 念を取 り人れて態度 面 と行動 面の2次 元 を類型化 したのがDickand
Bass(1994)である。「反復購.買」のよ うに、行動的 ロイヤル テ.イは高 いが自社 ブラン ドへの
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相 対的態度 が低 い状態 を 「見せか けの ロイヤルテ ィ(SpuriousLoyalty)」、逆 に行動的 ロイヤ
ルテ ィは低 いが相対 的態度 が高 い状 態 を 「潜在的 ロイヤル テ ィ(LatentLoyalty)」だと主張
している。
さらに、 ロイヤル テ ィの段階形成 まで議論 を進め たの はOl三ver(1999)である。認知 一感
情一行動意欲 とい う態度形成 のフェイズを取 り入れ、ロイヤル テ ィの4段 階 を提示 した 俵1)
Oliver(1999)に対す る小野(2002)の解釈か らまとめ ると、第一段階の 「認知 的 ロイヤル
テ ィ.、..(Cognitive).」と.己は.∀製 品 .・サ爵 ビス.の特徴や価格.など..の.属性 情報.に対 す.る...フ..ミ.、ッ...h.2{.
ン トであ る。次の段階で ある 「感情 的 ロイヤル テ ィ(Affective)」とは全体評価 に基づ いた好
意的感情で、製品 ・サー ビスやブラン ド自体 に対す るロイヤル テ ィを指す。そ して 「行動意欲
的 ロイヤルテ ィ(Conafive)」は、特定 のブ ラン ドを購買 しよ うとい う行動 意図に関す るコ ミ
ッ トメン トで ある。最終段階 の 「行動 的 ロイヤル テ ィ(Action)」とは、障害 を克服 して も特
定の ブラン ドを購 買 ・消費 したい と思 うロイヤルテ ィで あ り、再購 買行為 に対 するコ ミッ ト
メン トであ る。本稿 では、.以上の ロイヤルテ ィ4段階 を核 に して、議論 を展 開 していきたい。
卜
表1ロ イヤルティの4段 階
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2-2ス トア ・バ トロネ ー ジ(StorePatronage)概念
次 にバ トロネージ(i;について考 えてみたい。 ロ.イヤルテ ィとは異 なり、概念 を定義 してい
る文 献が非常 に少 ないため、店舗 に対す るバ トロネー ジに限定 して見てい くことにす る。
まず定義 された内容 をみ ると、Ke]ly(1967)はス トア ・バ トロネー ジを 「特定店舗 か ら購
入す る ことに対 す る顧客 の コ ミッ トメ ン ト」 であ る としてい る。 またSpiggleandSewall
(1987)は、ix舗選択や好意 と比較 しなが らス トア ・バ トロネージを定義 している。店舗選択
は特定店舗か らの購 買で あ り、好意 は特定店舗 につ いて のポ ジテ ィブな感情 に関連す るのに
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対 し、ス トア ・バ トロネー ジは連続 した購 買パ タ 一ーン に関連 してい ると してい る。そ のパ タ
ーンは、顧 客 コ ミッ トメ ン トと好意 に基 づいた ス トァ ・ロイヤル ティか ら生 じる場 合 と、関
与 は低 いが習慣 などか ら生 じる場合 がある と述 べてい る。 この ように、定義 は態 度面 と行動
面の両面 を含んでいる。
次に、測定尺度で使 われて いる変数 をみると、定義 とnに 態度面 と行動面の両方 が ある。
具体的 には、店舗へ の好意 ・愛顧(e.g.,Malhotra1983)、購買意 図(e.g.:Cortinas2004)、
推 奨 ・推奨意図、店舗選択 ・..購買.行動.....(e、g.,.F3eaz-den1977;Rin墓1979)、またそれ らの組み
合 わせ 〔2)(e.g.,Bakeretal.2002;Sirgyetal.zooo)などである。
2-3本 稿 に お ける ス トア ・ロ イ ヤル テ ィの 構 造
ロイヤルテ ィとス トア ・バ トロネー ジの概念 をふ まえ、本稿 におけるス トア ・ロイヤルテ
ィの構造 を考 えたい.
高橋(2004)による と、 ス トア ・ロイヤルテ ィの態度面 の測定 によ く用 い られ る変 数は、
買物 満足 、店舗 に対す る態 度、好意 的ロ コ ミ、今後の利用意 図だ とい う。 また清水(2004)
は、 ス トア ・ロイヤルテ ィは行動 デ ータか ら測 定 され ることが多 く、 その尺度 は一定期 間内
の来店 回数 、購買.金額、直近度 、継続 的購買の9つ に類型化 され るとしてい る。
またサー ビ.ス領域の ロイヤル テ ィ次 元 を見 ると、JonesandTaylor(2004)カミ行動的要 素と
態度/認 知的要素の2次 元 か5成 る8つ の構成要素 を提示 してい る。行動的要素には再購買意
n.ス イッチ意図、そのサ ービス提供 企業のみで購買 したい意 図が1態 度/認 知 的要素 には
サ ー ビス提供企業 に頬 す る好意度の強 さ、支持 ・擁護 、利他 的な態度 、支払い意図 、帰属意
識が あると述べている。
この よ うにス トア ・ロイヤル テ.イを規 定す る変数 にも、ロイヤル テ ィと同様 、態度 ・行動
の両側面 がある。 そ して それ ぞれの変数 の要素は、態度 と行動の側面 が整 理 され た前mの フ
レー ムワー ク、 ロイヤル テ ィ4段 階(Oliverlgsy)に包 括す る ことがで きる と考 え られ る。
そのため、 ス トア ・ロイヤル テ ィにも この4段 階 を適wし たい(表2)。.ストア ・ロイヤルテ
裏2ス トァ ・ロイヤルテ ィの4段 階
;:::1:::康晦 … … 1… ._総 塁…1∫..　 冊
認知 店 舗 の属 性 に対 す る コ ミッ ト.メン ト 店 内 装飾,Gゴ 、店 員 な ど に対 す るコ ミ ッ トメ ン ト
感情 店舗自体についてのロイヤルティ 店舗に対する好意や満足、愛顧の気持ち、好意的なr_iコミ
行動意欲 行 動 意図 に関す る コ ミッ トメ ン ト 購買意図、再購買意図
行動 障害を克服しても特定店舗で購買したいと思うロイヤルティ 再購買行動(回数、.金額、継続性など)
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イで は、各段階 が具体的に何 を意味 するのかを考 えてみよ う。「認知的 ロイヤルテ ィ」 は店舗
の属性 に対す るコ ミ.ットメン トで あるため、店内装飾、 ロゴ、.店員 な どに対 す るコ ミッ ト.メ
ン トが あて はまる。「感情的 ロイヤル.T1」は店舗 に対す る好意や満足 、愛顧 の気持 ち、好意
的 なロコ ミな どであ ろう。 また 「行動意欲 的ロ イヤルテ ィ1は 行動意 図に関す るコ ミッ トメ
ン トで あるため、購 買意図や再購 買意図が あて はまる。最後の段階で ある 「行動 的ロ イヤル
テ ィ」 は障害 を克服 して も特定店舗 で購買 したいと思 うロイヤル テ ィで あ るの で、再購買 行
.動(回数 、金額 、継続性 など)な どが該当する。...
.以.上、本稿 におけるス トァ ・ロイヤルテ.イの構造 を述 べて きたが、 ここで ス トア ・バ トロ
ネー ジとの関係 を考 えたい。 この点につ いて清水(gas)は 、 ス トア ・バ トロネージがス ト
ア ・ロイヤルテ ィの上位概念で あると指摘 してい る。 それ は、ス トア ・バ トロネージは店舗
への好 意度の理由 を、ス トア ・ロイヤルテ ィは店舗選択 の理 由 を捉 えることを 目的に して い
るた めであ る。 しか し、既述 したようにス トァ ・バ トロネージを規 定す る変数 を見 ると、 ス
トア ・ロイヤル テ ィとほ ぼ同 じ内容 で あ ることがわ か るで あ ろう.そ こで本 稿で は、ス ト
ア ・バ トロネージをス1・ア ・ロイヤル テ ィと伺 じ意味で捉 えることにす る/3;.
3.ス トア ・ロ イ ヤル テ ィに影 響 を及 ぼ す
店 舗 コ ミュ ニケ ー シ ョン
3-1ス トア ・ロイ ヤ ル テ ィを向 上 させ る店 舗 属 性
本項 では、 ス トア ・ロイヤルテ ィを向上 させ るには、 どの ような店舗属性 が有効 なのか を
先 行研 究 か ら見ていくことにす る。その際 、表2の.ストア ・ロ イヤル テ ィ4段階の視 点を活 用
し、各段階 に対 して影響 を及ぼす店舗属性 を評価 ・整理す る。
まず 、店舗属性 が広 範囲にわた るた め、評価 しやす いよ う店舗属性 を集約 した。店舗 コ ミ
ュニ ケ…シ ョンに関連す る先行研究(店 舗雰 囲気研究 、サー ビ.スマ ーケテ.イング研究 、店頭
マーケ ティング研究)か ら、店舗 コ ミュ.ニケ ーシ ョンのrk素(店 舗内刺激)を 洗い出 し、
Backer(1986)のフ レームワークを参考 に して整理 した もので ある。Bakerが示 した雰囲気要
因 、社 会 的要 因、デザ イン要 因の うち前者2つ はその まま用い、デ ザイ ン要 因はイ ンテ リァ
デザ.イン、店舗 レイアウ ト、価格 、POPなど役割の異 なる要素 が混在 してい るため、各機 能
を明確 に表現 で きるよう4つ に分 けた。 その内容 はエ スセテ ィク.スデザイ ン要 因(顧 客の感
性 に影響 を与 える、 目に見 える要素 〉、 スペ ースデ ザ.イン要 因(顧 客 の店 内行動 に影響 を与 え
る、 スペ ース に関す る機 能的要素)、販 促要 因、商贔要因 の4つ であ る。 さらに、Bakerのフ
レーム ワークになか った要因 と しで利 便性要因(外 環境 やオペ レーシ ョン)を 追加 し、全部
で7カ テゴ リー とした(表3)。
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表3店 舗 属性 のカテゴ リー
S]d"':;… 魍
レ イア ワhi窟 轟 販促 ・ソ ーニレ=窪 華 員
1・床 面 務1ス ペ ー:・ 晶 揃 え の広 さ ・1・POPテ ィス プ レ
1ス 〕の 配分 深 さ:イ
・商 品のクルー ピ ・品揃えの品質
.ン グ 、 水準
.・店内の行動 ・・商品の鮮度
パタ 一ーン 「・品切 れのない
:・部門別の配置 品揃え
1・部門内での構戌 旨・クロスMD
.・売 り場全体 の広:・ ブラン ド数












































次 に、各先行研 究の ス トア ・ロイヤルテ ィは4段 階 のど こに該 当す るの かを判 断 し、それ
ぞれの ロイヤル テ ィ段階 に影響の ある店 舗属性の要素 と集約 カテ ゴ リーは何 か を評価す る と
い う手順で行 った、
ちなみ にロイヤルテ ィ段階 を判断す る際 には、「ス トア ・ロイヤルテ ィJや 「ス トア ・バ ト
ロネー ジ」 とい った先 行研究 の文章 中の表現 ではな く、調査 に使 われた 日的変 数の内容 によ
って、4段 階の どれに該 当す るか を決め た ゆ。 その結果 、PL,FF!的ロ イヤル テ ィに対 す る影響
を扱 った研究 は見受 け られ なか った。 その ため、以下 では感情的 ロイヤル テ ィ、行動 意欲的




店舗 に対す る好意 や満足 、愛顧 の気持 ちな どを指す のが 「感情 的 ロイヤル テ ィ」で ある。
た だ し、これ を目的変数 に した研 究 は実 はあ まり多 くなか ったため 〔G、感情 と行動の両方 を
目的変数 に した研究 も 一緒 にみ てい くことにす る。それで も数 が少 な く傾 向を分析す ること
は困難であ り、ここではい くつ かの研究 について個 別に紹 介 したい。
商uOOと利 便性の影響 が認 め られた研究 で は、Malhotra(19a3)がレコー ド店 で行 った調査
があ る。デプ スインタ ビューに よって、品揃 え、店 員のサー ビス、価 格、 立地 、設備 の各属
性 に絞 り、セ グメン トした対 象 者に調査 を行 ったところ、晶揃 え、価 格 、立地 が全 クラス タ
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一で有 意で あった。 またMalhoh-aは19861年に も調査 を行 い、/953年と同 じ属性 に店舗 レイ
ァウ トを加 えた影響 を示 してい る。
社.会的要因の影響 がみ られ た研究 もある。例 えば、ReynoldsandArnold(2000)は店 員に
よる影 響 を示 してい る。n.貨 店 にて調査 を行 い、店 員に対 す るロイヤルテ ィがス トア ・
ロイヤル テ ィに影響 を.与え、 さらにス トア ・ロ.イヤル テ ィか らロ コ ミ、購入 シェア、競合店
に対す る抑制行動 が もた らされ ることを実証 してい る。 またShermanofa1.(1997)は、J舗
への好意 に対 して 「楽 しさ」 と 「覚醒」 を媒介 して.社会的要因(店 員の親.切さなど)と デ ザ
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などを意味 している。ただし、「行動意欲Jの段階は行動段階と異なり、状態を明確には区切




「雰 囲気」要 因につ いて は、満 足な どを媒介 して間接的 に影響 を与 え.る..と.いう研究 が多い。
そ もそ も、 ロ.イヤル テ ィ研究 の分野 では、満足 か らロイヤルテ ィへのパ スが論 じられてい る
が、店舗属性 と関連づ けると、「雰囲気」が先行要 因の場合 に、よ り満足 と結びつ きやすい と
い う可能性 も考 えられ るで あろう。
「満足」が媒介変数 であ る研 究 を見てい くと、阿部(1986>によるシ ョッピングセンターに
おけ る満足度の規 定要因 を探 った研究 がある。買物施設 のい くつかの印象 や便利 さな どを調
査 した結果、印象のひ とつ で ある 「快適性」 が満足 を規定 し、 さらに満足 か ら再購入意図に
正 の関係 があることがわかった。 またCoronasetal.(2004)は、食料品店(ス ーパ ーマ ーケ
ッ トとデ ィスカ ウン トス トァ)と ガソ リンスタ ン ド(大 規模店 舗 と小 規模店舗)を 対象 に、
異 な るタイプの店舗 におけ るマ ーケテ ィング生産性 の違 いを明 らか に してい る。満足 を媒介
した影響 は食料 品店の場合 に見 られ、雰囲気(清 潔 さ)、社会 的要 因(店 員〉、利 便性(ロ ケ
ーシ ョン、営業時間、支払いやす さ)、商 品(品 揃 え、価格)の 店舗属性 が、間接的 に再購買
意図.と購入頻度に影響 を及ぼ してい る。
小売で はな く、レス トランのサー ビス業態 を対象 に した研究 もある。Aomburgetal.(2005)
は顧客満足 と支払 い意欲 との非線形 の関係 を示 して いる。支払い意欲 に対 す る影響 を属性 ご
とにみる と、単独 の要素 と しては料理 の質 が、複数要素 では雰囲気 と料理 の質の組み合わせ
が、最 も影響が大 きい。
次 に満足以外の媒 介変 数 を扱 った研究 を見てみ たい。認知 と感情の両方 の変数 を取 り人れ
たの はBabinetal.(2003)である.認 知的側面で ある店舗 に対す る評価 と、感情的側面で あ
る興奮 を媒介変数に して、色(オ レンジ、青)と 明る さ(明 る.い、 ソフ ト)と 価格(.高価格 、
低価格)の 組み合 わせ を調査 した。結果 として 「色 ・明 る さ」、「色 ・明る さ ・価 格」の組み
合 わせ が評価 と興奮 を媒介 し、店舗 の愛 顧意図 と購買 意図 に影 響 を与 えるこ とがわか った。
雰囲気研 究の中で も 「色」 をメ インに扱 った研究 は少 ないため 、興味深い結果 であろう。
認知.面のみ を媒介 させた研究で はBakeretal.(2002)が精緻 なモデル を提示 ・実証 してい
る。カー ド&ギ フ トス トァを対象に、雰囲気要因(音 楽 など)、社 会的要 因(店 員 の挨拶 など)、
デザ.イン要因(色 、デ ィス プ レイの装飾 な ど)が 、店舗選択 の基準(サ 晶 ビス品.質知覚、商
晶品質知覚、時間 ・時間努力の知覚 な ど)を 媒介 して 、愛顧 意図 に影響 を及ぼす ことを示 し
てい る。全ての店舗属性 の効果 が認 め られ、特 に顕 著 だったのはデ ザイ ン要因で あった。 ち
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なみにこの研究 はEspinozaetal..(2004)によって追試 が行 われて お り、業態をスーパ ーマー
ケ ッ.トに変 え、オ リジナル モデル を支持 した結果 が示 されてい る。
媒介変数 と して、待 ち時間 に焦点 をあて た研究 もある。Grewaletal.(2003)は、音 楽、店
員数 、顧客 数が待 ち時間の予測 と店舗雰 囲気評 価 を媒介 して愛顧意 図に影響 を 与える こと.を
実証 してい る。
・雰.囲.気要 因による効果=..直接 的関係.....・.............;..
媒介変 数 を介 さず に 「雰囲気」.から直接の影響 がみ られた研究で は、高橋(2004)があげ
られ る。 これ は、ホームセンターの店 舗 と顧客 に関す るデー タを用 いて、小売 マーケ テ ィン
グ成 果の次元 と買物行動 との関係 を探索 した研究 で ある。雰 囲気 、商 品、サ ービス、価 格、
販促 な ど幅広 い店舗属 性 を調査 した結 果、態度的 ロイヤルテ ィ(満 足、店舗への態度 、 ロコ
ミ、利用意 向)は 「雰 囲気」 によって規 定 され ることが示 された。高橋 は行動的 ロイヤル テ
ィに関 して も扱っているが、それについて は後述 したい。
・雰囲気要因以外 の効果
ここまで見て きたよ うに、行動意欲的 ロイヤル テ ィに対 して は 「雰囲気」 と 「社会的要 因」
による影 響が多かった。それ以外の要 因は、.前述 したCoronasetaI.(2004)がr利便性 」の
影響 を明 らか.にして いる.。食料品店 とガ ソ リン.スタン ドを対象 に.品揃 え、利便性 、雰 囲気 、
店員 、価 格な ど幅広い属性 を調査 した結 果 、態度 的 ロイヤル テ ィ(再 購 買意図)と 行動 的 ロ
イヤル テ.イ(購入頻度な ど).の両方 に対 して、「利便性」 が直接影響 を及ぼ していた。
(3)行動的ロイヤルティ






まず 、行動 的 ロイヤルテ ィに最.も影響 がみ られ た 「商 品要 因」 と 「社 会的要因」 を.主に扱
った研究か ら確認 してい く。
Rin9.(1979)は男性 ファッシ ョン店 を対象 に、デ ィズカウン ト.ストア、百貨店、 中級 フ ァ
ッシ.ヨンチェー ン、高級 ファッシ ョンチェー ンとい う異 な る業態別 に、店舗選択 に影響 を与
える要因 を探 った。その中で、中級 と高級 フ ァッシ ョンチ ェーンにおいて、.商品 と社会 的要
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因の影響 がみ られ ることが明 らかに されてい る。翌年KindandRing(198C)は同 じ業態で調
査 を行い、細 かい要素 は異 なる ものの、同様の結果が得 られてい る。
MagiandJulander(1995)は、サ ービス晶質知 覚 と労働生産性の関孫解明 を目的に食料品
店で調査 を行 い、その過程 でサ ービス品質知覚 とス トア ・ロイヤル テ ィとの関係 を実証 して
い る.結 果 は、サー ビス品質知覚の次元で ある品揃 え、店員 との相互 作用、店員の迅速な対
応 、店舗雰 囲気 は全 て満足 を介在 して、.ストァ ・ロイヤルテ ィと正の関係 が示 された。
社会 的要因の影響 だけに着 目 した研 究 もある。.Macintosh.andI.ockshin..(1997>は、ス ト
ア ・ロイヤル テ ィの重要 な要素 を探 るために店員 と顧客 との関係 、店舗 と顧 客 との関係 を包
含 したモデル を検証 した。結果 は、店員への信頼 とコ ミ.ットメン トは購入意図に直接影響 し、
さらに間接的 に も、店舗への態度 を通 じて購入意 図 と実際 の購 入に影響 することがわかった。
・商品要 因/利 便性要因 による効果
「商品+社 会的要因」 よ りも数 は少 ないが、「商品+利 便性」 による影響 もみ ることがで き
た。Woodside(1973)は、調査対象者に直接 聞 くとい う単純 な方法 を用 い、ファース トフー
ド店 を対象 にス トア ・ロ.イヤル テ ィ(購 買)の 要因 を探索 してい る。結果か ら、品質、立地 、
ラジオ広告 の影 響が明 らか になった.ま た前述 したRing(1979).の研究で はデ ィスカ ウン ト
ス トアで 、KingandRing(1980)ではデ ィスカ ウン トス トァと百貨店 で、商品 と利便性の影
響 が認 め られてい る。 そ して行動 意欲 的ロ イヤルテ ィの項 で既 述 した高橋(2004>は、行動
的 ロ.イヤルテ ィ(利 用比率 、利 用回数)を 目的変数 とした結果 も示 してい る。行動的 ロイヤ
ルテ ィを規 定す るのは、V.j地、価格 、雰 囲気で あった。
利便性の みを影響 要因 と して扱 う研究 では、由中(1968)があげ られ る。調査対象者に直
接露 くとい うWoodside(1973)と同様の 手法 をとり、立地 、価格 、営業方法の各要素につい
て調査 し、立地 と営業方法について有意 な影響 が示 され た。
利 便性 と社 会的要因の影響 につ いて言及 して い るの はSearden(1977)である。繁華街 の
百貨店 と地方 の シ ョッピングセンターを比較す ることで 、百 貨店 のス トア ・ロイヤルテ ィを
規 定す る店舗属性 を探 り、店 員の接客態度 、立地 、駐車場 、雰 囲気の影響 が認 められた。
3-2ス トア ・ロ イ ヤル テ ィ を向 上 させ る店舗 コ ミー 一ケ ー シ ョン戦 略 の あ り方
前項で は、 ス トア ・ロイヤル テ ィの段階 ごとに影 響 があ った店舗属性 を概観 して きた、そ
れ らの結果 を もとに して、 ス トア ・ロイヤル テ ィを向上 させ るための店舗 コ ミュニケー シ ョ
ンとはどのよ うな ものかを考 えたい。
まず、 レビューか ら得 られた ことは、ス トア ・ロイヤル テ.イの段階 ご とに効 果的な店舗 属
性 が異な る可能性 が あるこ とで ある,ス トァ ・ロイヤルテ ィの4段 階 の うち、認知 的 ロイヤ
ルテ ィと感情的 ロ イヤルテ ィについて は研究の数 が少 な く、 ここでは議論 で きないが、行動
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ア ・ロイヤルティを 「実際の購入状況」によって規定 し、店舗属性 とス トア ・ロイヤルティ
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ア ・ロイヤル テ ィとの間に満足 や感情 な どの媒介変数 を取 り入れ、 さらにス トア ・ロイヤル
テ ィを態度的 な変数 によって規定 し始めたので ある。そのため、行動的 ロイヤル テ ィで は初
期 の礒究 が、行動意欲的 ロイヤルテ ィでは最近の研究 が多い結果 となったので あろう。
以.r.の結果 か ら店舗 コ ミュニケー シ ョン戦略 に得 られ る示 唆 と して 、店舗の状況 に応 じて
優先 投資す る属性 を変 える ことが有 効で あることが考 えられ る。つ ま り、店舗 に固定客 が定
着 し始めて 、主要顧客 のス トア ・ロ.イヤル テ ィが行動 意欲段階 にあるな らば 、店舗の雰 囲気
や店員 に特 に注 力す るこ とが必要 で あろう。 そ して固定客が定着 し、主要顧客の ス トア ・ロ
イヤルテ ィが行動段階 にあるな らば、商品や利便性 とい った 中核 ベネ フィッ トを感 じさせ る
要 因を一層 強化することが必要 なので はないだ ろうか。
4.お わ りに
本稿で は、ス トア ・ロイヤルテ ィの段階 ご とに効果的 な店舗 コ ミュニケ ーシ ョンを考 えて
きた。今後 、 さらに研究が発展す るためには以 下の点が求 め られ るで あろう。一つ は、感情
的 ロ.イヤル テ ィに寄与す る店舗属性の探求 であ る。今回採 り一..Fげた先 行研究 にお いて は、 ス
トア ・ロイヤルテ ィを規 定す る変数 と して購買 意図や購買金額 な どを扱 った もの が多 く、行
動意欲的 ロ イヤルテ ィとTry的ロイヤル テ ィに該 当す る もので あった。 ス トア ・ロイヤルテ
ィの測定尺度 が まだ確立 されてはい ない ものの 、態度約側面 も重要で あるため 、感情 的 ロ.イ
ヤル テ ィに関す る今後の研究が望 まれ る。 もう一つの点 は、調 査す る店舗 属性 の カテゴ リー
数 を増やす ことであ る。店舗内 には様 々な変数が あ り、それぞれ が相 互 に影響 を及ぼ す こと
も考 え られ る。その ため、幅広い カテゴ リー を網羅で きるように、店舗属性 を選 ぶこ とが必
要 とな るで あろう。
最後 に、 自らの研究課題 を述べ たいと思 う。
/つ4#、ズ トア ・ロイヤル テ ィ段階 の構 造をよ り精緻 化 させ ることで ある。本稿 では01iver
(1999)のロイヤル テ ィ4段階 の フレームを取 り入れたが、現実 を考 えると、 ロイヤル テ ィ形
成 はよ り複雑 な構 造なのではないだろ うか。z次元 で はな く、3次元の構造 を開発 し、 それ ぞ
れの段階 に昆合 った店舗 コ ミュニ ケーシ ョンを展開す ることができれば、大 きな効果が得 ら
れ るで あろう。
zつめに、 ス トア ・ロイヤル テ ィモデル を構築 す るこ とで ある。本稿 で は、ス トア ・ロ イ
ヤル.ティの段 階 ごとに効果的 な店舗属性 と媒介変数 を明 らかに して きたため、それ らを組 み
合 わせ た仮 説モデル を構築 し、実際 に検 証 した い。 その際 に、業種 ・業態別の視点 を取 り入
れ るこ とも必要で あろう。清水(1959>は、Uイ ヤル テ ィ要 函を決 め る場合 は店舗の形態 ・
特性 に合 わせ る必要 があると述べ てお り、 また高橋(1998>は、特定の製品特徴や属性パ フ
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オーマンスに満足の源泉 を求めるタイプの研究は、特定店舗のマーケ.ティング問題を議論す
るためには有効だが、小売形態 レベル まで議論を一....般化するには無理があると指摘 している。
このことからも、モデル構築の際には、業種 ・業態別の特徴に合わせた.展開が求められる。
【注 】
q)Patronageは、 「バ トロネ ー ジ」 の他 に 「バ トロ ナ 一ージ ュ」 「.愛顧 」 と も訳 され るが 、 本 稿 で は 「バ ト
ロ.ネー ジJの 訳 語 を採 用 した 。
(2)Bakeretal.(2002)は店 舗 で の 買 物 意 図 と他 人へ の推 奨 意 図 を,Sirgyetal.,(2000)は店 舗 へ の態
度 、好 意 、店 舗 選択 、 実 際 の愛 顧 も し く は愛 顧 意 図 、 満 足 、 再 愛 顧 、 ロ イ ヤ ル テ ィをバ トロ ネ ー ジ
だ と規 定 して い る。
(3)清水 は、 清 水(1989)で は バ トロ ネ ー ジ と ロ イヤ ル テ ィ を分 け て 論 じて いた が 、清 水(2004)で は
全 て ロ イヤ ル テ ィに 包 括 して述 べ て い る。 そ の こ とか ら も 、バ トロ ネ ー ジ とロ イヤ ル テ ィを 同 じ意
味 で捉 え る こ とは 妥 当 だ と思 わ れ る。
(4)先行研 究 の 文 章 に お い て ス トア ・ロ イ ヤ ル テ ィや ス トア ・バ トロネ ー ジ と表 現 され て い て も 、 その
内 容 は 購 買 意 図 、推 奨 意 図 、購 買金 額 な ど、 論 文 に よ っ て 異 な る.そ の た め 、 実 際 の 調 査 に 使 われ
た 目的変 数 に よ っ て 、 ス トア ・ロ イ ヤル テ ィの 内 容 を判 断 した 。
(5)「店 舗 選択 の 基 準 」 とは 、 サ ー ビ ス品 質 知 覚 、 商 品 品 質 知 覚 、 価 格 の 知 覚 、 時 間/努 力 コ ス トの 知
覚 、精 神 的 コ ス トの 知 覚 、 商nn価値 の 知 覚 を指 して い る。
(6)ロ.イヤ ル な 気 持 ち や 愛 顧 を扱 っ た 研 究 は も っ と 多 い よ うに 感 じ られ る が 、 注4に あ る よ うに 、 ス ト
ア ・ロイ ヤ ル テ ィと い う表 現 だ けで は 、 ど の変 数 を ス トア ・ロ イヤ ル テ ィに規 定 して い る か は わ か
らな い 。実 際 に 調 査 で 使 わ れ た 変 数 は購 買 意 図 や購 買 が 多 か っ た た め 、 感 情 的 ロ イ ヤル テ.イで は な
く、行 動 意 欲 的 ロ イヤ ル テ ィや 行 動 ロ イヤ ル テ ィに 分類 した 。
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